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В статье рассматриваются трудности организации психологической экспертизы скрытой рекламы. Аргу-
ментируется необходимость разработки научно обоснованной процедуры экспертизы скрытой рекламы. Обо-
сновывается привлечение для этих целей результатов эмпирического исследования психологической оценки 
рекламы потребителями. Анализируются уязвимые точки существующих образцов психологической экспер-
тизы рекламных сообщений. На примере скрытой рекламы алкогольных напитков доказывается социальная 
значимость разработки модели психологической экспертизы скрытой рекламы.
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Вопросы, связанные с процедурой и механизмом 
психологической экспертизы продуктов массовой 
коммуникации, характеризуются рядом нерешен-
ных проблем. Под экспертизой в данном случае по-
нимается специальное изучение определенных во-
просов в определенной сфере знаний с целью под-
готовки материалов, необходимых для обоснован-
ного принятия решения и сведения к минимуму 
риска ошибки. Обязанность эксперта состоит в пре-
доставлении заказчику информации, которую он са-
мостоятельно получить не в состоянии и которая 
должна помочь ему лучше понять проблемную ситу-
ацию. Функция эксперта требует позиции «сторон-
него наблюдателя», который не отвечает за приня-
тие решения. Он предоставляет ответы по существу 
вопросов, составляющих предмет экспертизы, га-
рантируя их обоснованность, однако принятие 
окончательного решения и его реализация лежат вне 
зоны ответственности эксперта.
Оценка рекламы на предмет ее соответствия 
действующему законодательству носит выражен-
ный социальный характер. Здесь на передний 
план выходят требования защиты общества и лич-
ности от вреда, который потенциально может на-
нести им реклама. Такая экспертиза имеет целью 
определить, насколько допустимы и приемлемы 
для общества конкретные рекламные акции и их 
последствия, не нарушает ли реклама условия 
нормальной жизни граждан, которые государство 
по закону обязано им обеспечивать. Традиционно 
запрос на этот вид экспертизы исходит от контро-
лирующих органов. Тем не менее, как показывает 
практика, осуществление данного вида эксперти-
зы рекламы до момента ее ротации в средствах 
массовой коммуникации и общественных местах 
может избавить рекламопроизводителя и рекла-
модателя от многих проблем, последствиями ко-
торых могут быть как финансовые затраты, так 
и существенный урон их имиджу.
Запрос на психологическую экспертизу возни-
кает, если нет возможности непосредственно со-
поставить содержание рекламы с предъявляемы-
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ми к ней требованиями. Именно такая задача часто 
встает при оценке соответствия рекламы таким 
требованиям, как, например, этичность и при-
стойность. Область психологической экспертизы 
в данном случае – вопросы, касающиеся оценки 
рекламы с точки зрения допустимости применяе-
мых в ней методов, приемов, средств психическо-
го воздействия на потребителя.
Cогласно точке зрения Е. Прониной, данная 
сфера психологических экспертиз характеризует-
ся определенными сложностями, в первую оче-
редь потому, что оперирует такими неоднозначно 
определяемыми категориями, как фиксированное 
значение сообщения. Считается, что интерпрета-
ция рекламного сообщения зависит от таких пере-
менных, как возраст, пол респондента, уровень 
его образованности и осведомленности. Поэтому 
для признания результатов экспертизы надежны-
ми и заслуживающими доверия действия эксперта 
должны соответствовать ряду принципов. В каче-
стве таких принципов можно определить: 1) от-
сутствие предвзятости эксперта по отношению 
к анализируемому материалу; 2) дизайнерская 
элегантность и прагматическая ценность рекламы 
не могут выступать в качестве оправдания угрозы 
ущерба психике потенциального потребителя ре-
кламы; 3) учет изменчивости и разнородности со-
циокультурной среды, в которой существует ре-
клама; 4) ориентация эксперта на корректное 
и прозрачное использование приемов экспертной 
проверки материала, а не на поиск «единственно 
верных» значений использования образов в ре-
кламном сюжете, учет подвижности и гетероген-
ности языковых норм, существующих в современ-
ной культуре; 5) принятие позиции эксперта как 
характеризующейся субъективностью, отличаю-
щейся от логики «здравого смысла» и ориентиру-
ющейся на создание интегративной модели экс-
пертного заключения, и учетом представлений 
всех сторон, задействованных в процессе приня-
тия решения; 6) авторитет экспертных заключе-
ний, определяющийся их официальным статусом 
и общедоступностью, может выступать в качестве 
двигателя развития повседневного контроля кор-
ректности рекламного воздействия с позиций всех 
вовлеченных в данный вид деятельности сто-
рон – от создателей рекламы до органов, контро-
лирующих ее распространение [1].
Экспертиза рекламных сюжетов на предмет со-
ответствия действующему законодательству в дан-
ной ситуации отдается полностью на откуп экс-
перту. В силу отсутствия единых стандартов про-
ведения подобного рода экспертиз возникает ряд 
проблем, затрудняющих ориентацию в рамках 
данного сегмента правового поля. К ним можно 
отнести: 1) отсутствие единой трактовки ключе-
вых понятий, используемых в ситуации эксперти-
зы (в частности, понятия «влияние», «воздей-
ствие», «неосознаваемое воздействие»); 2) отсут-
ствие четкой, однозначно трактуемой схемы экс-
пертного эмпирического анализа (целиком по-
строен на мнении эксперта; ссылочное доказа-
тельство на схожие научные исследования либо 
юридические прецеденты; проведение эмпириче-
ского исследования, доказывающего либо опро-
вергающего вопросы следствия); 3) отсутствие 
нормативных эталонов данных, полученных в ре-
зультате полноценного научного исследования 
данного вопроса (позволяющих оценить наличие 
либо отсутствие нарушения законодательства пу-
тем использования ранее полученных данных на 
схожих по ряду фиксированных параметров слу-
чаях, без непосредственного осуществления эм-
пирического исследования*).
Также следует отметить, что в силу ограничения 
времени, отводимого на проведение экспертизы, у 
исследователя часто отсутствует возможность 
подкрепить свое заключение результатами эмпи-
рического исследования. Единственным вариан-
том в подобном случае является создание эксперт-
ного заключения с помощью использования при-
емов имплицитно-структурированного теорети-
зирования, используя стратегию обоснованной 
теории (grounded theory) [2]. Однако использова-
ние данной стратегии доказательства может при-
вести к искажению результатов экспертизы, сделать 
результаты более зависимыми от личных взглядов 
эксперта.
Процедура юридического доказательства предпо-
лагает детальный анализ экспертного заключения 
с максимально подробным отображением каж-
дого экспертного действия в соответствующей до-
кументации (отчет о проведении экспертизы). Это 
предполагает наличие эталонного образца прове-
дения подобных экспертиз, зафиксированного 
в соответствующих методических пособиях и на-
учных публикациях. Достаточно сложно в таком 
формате осуществить описание действий экспер-
та на основе принципов имплицитно-структури-
рованного теоретизирования, дабы это описание 
было адекватно воспринято всеми сторонами, во-
влеченными в юридический процесс. Поэтому 
наиболее подходящим вариантом видится прове-
дение полноценного эмпирического исследова-
* В качестве образца подобной базы данных можно упомя-
нуть таблицы, используемые сотрудниками ГАИ при разборе 
ДТП для оценки скорости транспортного средства по длине 
тормозного пути, состояния дорожного полотна, погодных 
условий и т. п.
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ния на обширной выборке испытуемых с исполь-
зованием в качестве стимульного материала име-
ющихся образцов «сомнительной» с точки зрения 
соответствия законодательству рекламы.
В то же время возникает вопрос о правомерности 
использования в данных условиях приемов сбора 
эмпирических данных, построенных на методе 
опроса. Использование опросных методов имеет 
длительную историю в рамках социальных наук, но 
в то же время актуализирует известный в рамках 
психологической науки феномен, определяемый 
как «парадокс Лапьера». Его суть заключается в не-
совпадении между социальными установками, ко-
торые фиксируются в вербальных ответах, и реаль-
ным поведением личности [3]. Насколько коррек-
тно определять отношение субъекта к проблеме, 
имеющей социальный характер, с помощью вопро-
сов, содержание которых, пусть даже и в перефор-
мулированной форме, подталкивает респондента 
к поиску социально приемлемого (нормативного, 
запоминающегося) ответа? Когда речь идет о дока-
зательстве особенностей воздействия того или ино-
го текста на генеральную совокупность, не подле-
жащую непосредственному измерению, особую 
роль приобретает эмпирическое доказательство на 
ограниченной выборке испытуемых. Наилучшим 
образом для данных целей подходит метод научно-
го эксперимента. С нашей точки зрения направ-
ленный ассоциативный эксперимент является тем 
самым средством сбора данных, которое позволит 
осуществить обоснованную проверку своеобразия 
воздействия на сознание субъекта продуктов мас-
совой коммуникации.
Данная проблема проявляется, в частности, 
в отношении к скрытой рекламе. Этот способ про-
движения товара используется в ситуации, когда 
прямая реклама продукта ограничена либо запре-
щена действующим законодательством. Чаще 
всего это реклама алкоголя, табачных изделий, 
азартных игр. В случае, если речь идет о продви-
жении товаров, чья реклама не ограничивается за-
конодательством, используется технология pro-
duct placement – целенаправленное конструиро-
вание ситуации, в которую помещен рекламируе-
мый продукт. Данный способ считается более 
мягкой, «творческой формой внедрения психоло-
гического образа продукта» в сознание потребите-
лей. Он относится к группе приемов ментального 
проектирования – практики, направленной на 
создание психологического образа продукта в со-
знании потребителя [4]. Основное предназначе-
ние ментального проектирования заключается в 
формировании взаимосвязи между физическим 
обликом продукта и его психологическим обра-
зом, выступающим в качестве средства управле-
ния механизмами ассоциативного мышления по-
требителя. Это способствует закреплению узнава-
емого образа торговой марки в сознании потреби-
теля, что, в свою очередь, может привести к пред-
почтению данной продукции в условиях свобод-
ного выбора. 
Определенную опасность для здоровья обще-
ства содержит в себе использование подобных 
«мягких технологий» при рекламе особых групп 
товаров. В законе «О рекламе» Республики Бела-
русь к таким товарам относятся и крепкие алко-
гольные напитки. Их запрещено рекламировать 
с использованием средств массовой информации. 
Тем не менее в течение последних двух лет неод-
нократно фиксировались случаи рекламы данной 
продукции с использованием приемов скрытой 
рекламы. Опасность данной тенденции, на наш 
взгляд, подтверждается следующими положения-
ми: 1) высоким уровнем употребления алкоголя 
населением Республики Беларусь (по данным 
Всемирной организации здравоохранения, ожи-
даемый уровень употребления алкоголя на душу 
населения в стране в 2015 г. оценивается прибли-
зительно в 17,1 литра абсолютного алкоголя [5];
2) отсутствием в Законе Республики Беларусь 
«О рекламе» четких критериев идентификации 
скрытой рекламы алкогольных и слабоалкоголь-
ных напитков, в частности, рекламы, созданной 
с использованием технологии зонтичного бренда 
[6]; 3) доступностью скрытой рекламы алкоголь-
ных и слабоалкогольных напитков широким сло-
ям населения, в особенности подросткам и моло-
дежи, в результате чего происходит вовлечение 
в потребление алкоголя новых участников, что от-
рицательно сказывается на здоровье нации.
В то же время исследования данной проблемы 
в отечественном научном пространстве характе-
ризуются разрозненностью и неупорядоченно-
стью. Исследования о взаимосвязи просмотра ре-
кламы алкогольных напитков и их употребления 
преимущественно реализуются в рамках исследо-
ваний в сфере психологии здоровья у зарубежных 
авторов, в частности, в Северной Америке и За-
падной Европе. В рамках исследования, прове-
денного в университете Джона Хопкинса, выявле-
на взаимосвязь между восприятием телевизион-
ной рекламы алкоголя определенной марки и его 
последующим употреблением в течение месяца 
у американских подростков [7]. Также данными 
исследователями продемонстрировано, что под-
ростки в большей степени склонны употреблять 
алкоголь  марок, рекламируемых в печатных сред-
ствах массовой информации [8] и социальных се-
тях типа Facebook и Twitter, нежели более старшие 
возрастные группы [9]. Тем не менее авторы ис-
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следований подчеркивают, что полученные ре-
зультаты нуждаются в дополнительном подтверж-
дении, так как, во-первых, исследование прово-
дилось с помощью онлайн-технологий, и во-
вторых, не был использован метод эксперимента. 
Основные публикации в русскоязычном научном 
сегменте, посвященном вопросам психологии ре-
кламы, преимущественно связаны с изданием за-
рубежной литературы, посвященной общим во-
просам рекламного воздействия и проектирова-
ния рекламы [4]. Научные исследования реклам-
ного воздействия в основном представлены 
вопросами воздействия рекламы на ценностные 
ориентации аудитории [10] либо отдельными при-
кладными аспектами использования рекламных 
технологий [11] и состоят из различных вариаций 
опросных методов.
С нашей точки зрения, одной из нерешенных 
задач исследований рекламы выступает доказа-
тельство, что восприятие рекламы, содержащей 
явные либо скрытые содержательные элементы 
рекламы алкогольных напитков, увеличивает у ау-
дитории вероятность употребления последних за 
счет формирования устойчивых ассоциаций с ал-
когольным контекстом и увеличения степени 
включенности в алкогольную субкультуру. Также
в западной и отечественной психологии отсут-
ствуют исследования, посвященные выявлению 
особенностей воздействия скрытой рекламы алко-
гольных напитков на сознание аудитории, в част-
ности, рекламы, использующей технологии зон-
тичных брендов.
По нашему мнению, скрытая реклама алко-
гольных и слабоалкогольных напитков обладает 
высокой способностью к формированию устойчи-
вых ассоциативно-смысловых и образных связей 
в сознании потребителя с формально не реклами-
руемым продуктом, создавая тем самым условия 
для интеграции личности в алкогольную субкуль-
туру, задавая рамки и контекст употребления ал-
когольных и слабоалкогольных напитков для мо-
лодежной аудитории. Гипотеза основана на ре-
зультатах исследований, а также на результатах 
психологической экспертизы, неоднократно про-
водимой по заданиям Министерства торговли Ре-
спублики Беларусь и Мингорисполкома (в част-
ности, рекламы питьевой воды «Сябры», при-
знанной скрытой рекламой водки «Сябры» по ре-
шению суда, на основании проведенной психо-
логической экспертизы), но нуждается в дополни-
тельной проверке с помощью экспериментальных 
методик. Под скрытой рекламой авторами проек-
та понимается реклама, оказывающая неосозна-
ваемое, множественное воздействие на аудиторию 
в силу особых правил организации подачи инфор-
мации в рекламном сообщении (в частности, под-
мена одного товара другим, обладающим схожими 
визуальными признаками). 
Полученные результаты могут быть использова-
ны для организации стабильной работы эксперт-
ной службы Министерства торговли Республики 
Беларусь, Министерства юстиции Республики Бе-
ларусь, а также государственных органов судебной 
власти. Прозрачная, научно обоснованная модель 
проведения психологической и социально-психо-
логической экспертизы особых групп товаров (ал-
коголь, азартные игры) позволит стандартизиро-
вать и ускорить процесс проведения психологиче-
ской экспертизы рекламы, осуществить эконо-
мию средств государственного бюджета, выделя-
емых на оплату деятельности внешних экспертов, 
установить научно обоснованные закономерности 
организации рекламных сообщений, связанных с 
алкогольными напитками; создать юридически 
обоснованную, подтвержденную с помощью на-
учного эмпирического исследования доказатель-
ную базу, содержащую идентификационные при-
знаки недобросовестной рекламы.
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